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Abstrak: Fenomena kemunculan media sosial menawarkan kemudahan bagi pengelola bisnis 
dalam menawarkan produk bisnisnya pada kalangan yang luas walau memiliki modal terbatas, 
sehingga semakin banyak pengelolaan UMKM yang dilakukan melalui media sosial, 
khususnya Instagram. Aktivitas yang dilakukan pengelola bisnis tersebut dalam Instagram 
selain memasarkan produk juga mengelola hubungan pelanggannya, dikenal sebagai Social 
Customer Relationship Management (SCRM). Penelitian ini merupakan studi empiris yang 
meneliti hubungan faktor-faktor Social Customer Relationship Management terhadap customer 
engagement dan kepuasan kinerja bisnis menggunakan metode PLS-SEM. Adapun hasil 
penelitian ini memberi konfirmasi bahwa Social Customer Relationship Management (SCRM) 
memberi pengaruh signifikan terhadap customer engagement dan kepuasan kinerja bisnis, 
dengan koefisien masing-masing 0,287 dan 0,395 pada α = 0,05. 
Kata kunci: Instagram, PLS-SEM, Social Customer Relationship Management, UMKM 
 
1. Pendahuluan 
Pertumbuhan jumlah usaha mikro 
dan usaha kecil meningkat di Indonesia. 
Data Badan Perencanaan Pembangunan 
Nasional, Badan Pusat Statistik, dan United 
Population Fund memperkirakan jumlah 
pelaku usaha mikro, kecil dan menengah 
(UMKM) di Indonesia pada 2018 mencapai 
58,97 juta orang, dimana 58,91 juta unit 
merupakan usaha mikro dan 59,260 unit 
merupakan usaha kecil. Hal ini sebanding 
dengan peningkatan akun bisnis pada 
jejaring media sosial seperti Instagram. 
Sebanding dengan peningkatan tersebut, 
kendala yang dihadapi oleh bisnis UMKM 
menjadi lebih besar dengan munculnya 
kompetitor yang mampu memberi 
penawaran berbeda pada pelanggan. Pelaku 
UMKM lebih memfokuskan dalam 
meningkatkan jumlah pelanggan setia dan 
dengan itu pula timbul kebutuhan untuk 
dapat mengelola hubungan pelanggannya, 
dimana media sosial menjadi perantara 
antara suatu bisnis dan pelanggannya 
dengan praktis dan murah.  
Aktivitas ini berdasarkan Greenberg 
(2009) dikenal sebagai Social Customer 
Relationship Management (SCRM). SCRM 
yang dilakukan dengan baik 
memungkinkan perusahaan untuk 
berinteraksi lebih dekat dengan pelanggan, 
namun juga memiliki sisi negatif bahwa 
publikasi opini maupun review negatif dari 
pelanggan yang tidak dapat terhindarkan. 
Jejaring media sosial yang terbuka 
memudahkan pelanggan untuk berekspresi 
dan membagikan opininya ke massa yang 
luas. Opini pelanggan yang juga pengguna 
media sosial diposisikan sebagai pemegang 
kekuatan yang signifikan bagi citra 
perusahaan. Kendala yang dihadapi oleh 
pelaku UMKM dalam pengelolaan 
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hubungan pelanggan tidak serta-merta 
dibahas dalam penelitian, walau telah 
banyak publikasi mengenai peran media 
sosial bagi keberlangsungan bisnis. Kajian 
yang telah ada pun tidak melingkupi 
karakteristik perusahaan, meninjau bahwa 
penelitian-penelitian mengenai SCRM 
lebih mengarah ke penerapannya pada 
perusahaan besar. 
Penelitian dari SMB Group 
menunjukkan bahwa sebagian besar usaha-
usaha kecil tidak memiliki strategi yang 
layak saat menerapkan media sosial dalam 
tujuan pemasaran, tidak seperti perusahaan-
perusahaan besar. Sebuah kesadaran bahwa 
pengelolaan hubungan pelanggan 
membutuhkan modal yang besar dalam 
infrastruktur teknologi informasi, sumber 
daya manusia dan pengetahuan yang hanya 
dapat diselenggarakan oleh perusahaan 
besar, sehingga usaha kecil lebih sulit 
bersaing mengingat kemampuan modal 
yang tidak sebanding (Garcia et al, 2012). 
Penelitian ini bertujuan untuk 
mengisi celah penelitian yang telah ada 
mengenai aktivitas pebisnis UMKM dalam 
mengelola hubungan pelanggannya dengan 
menggali bagaimana aktivitas tersebut 
mampu mempengaruhi tingkat customer 
engagement dan tingkat kepuasan kinerja 
bisnis yang berhasil dicapai dalam setahun 
terakhir. Setiap bisnis, terutama bisnis 
mikro, memiliki kebiasaan tersendiri dalam 
penyajian bisnisnya di media sosial, namun 
memiliki sedikit kesadaran tentang 
pengaruhnya pada pelanggan sehingga bisa 
jadi terdapat kebiasaan yang tidak efektif 
maupun yang efektif memikat pelanggan 
dan menjadikannya pelanggan setia.  Cara 
penyajian bisnis di media sosial, terutama 
Instagram, merupakan bentuk SCRM dan 
mampu memprediksi customer engagement 
dan tingkat kepuasan kinerja bisnisnya. 
Cara penyajian bisnis tersebut oleh penulis 
dibagi menjadi brand engagement, 
pengelolaan ekspektasi pelanggan dan 
pengelolaan konten (firm-generated 
content) di Instagram.  
2. Hipotesis dan Tinjauan Pustaka 
a. Instagram sebagai Media 
Pengelolaan UMKM 
Jumlah pengguna aktif Instagram di 
Indonesia pada tahun 2017 tercatat 
sebanyak 700 juta akun setiap bulannya 
dikutip dari situs bisnis (Tempo.co, 2017) 
dimana disebutkan pula bahwa adopsi 
bisnis melalui Instagram termasuk dalam 
peringkat lima tertinggi di dunia. Artikel 
lain dari bisnis.tempo.co juga 
mengungkapkan bahwa pada akhir 2017 
tercatat terdapat 25 juta akun komunitas 
bisnis Indonesia di Instagram yang 
didominasi oleh Usaha Kecil dan 
Menengah (UKM) (Tempo.co, 2017) 
Penelitian Latiff & Safiee (2015) 
mendiskusikan bahwa Instagram adalah 
platform yang yang baik untuk memulai 
bisnis rumahan sebagaimana Instagram 
mengajak orang-orang dari berbagai latar 
belakang untuk mencobanya. Bisnis 
tersebut tidak hanya berlaku bagi ibu rumah 
tangga, namun juga bagi pelajar, pekerja 
paruh-waktu dan lain-lain yang ingin 
mencoba sebelum benar-benar 
memutuskan untuk terjun di dunia bisnis 
seutuhnya. Hal tersebut dikarenakan 
Instagram menyediakan kerumunan yang 
besar dan modal pemasaran yang kecil 
untuk mempromosikan bisnisnya di 
Instagram. 
Instagram telah meluncurkan versi 
Instagram for business pada awal tahun 
2016. Instagram for business adalah 
konversi dari akun pribadi menjadi akun 
bisnis untuk memperoleh fitur-fitur dan 
tools yang berkaitan dengan bisnis. 
Keberadaan Instagram for business 
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ditujukan untuk membantu bisnis dalam 
melihat kinerja iklan dan konten FGC yang 
dipublikasi melalui akun resminya di 
Instagram. Adapun fitur sekaligus 
keunggulan yang ditampilkan antara lain: 
1. Akun bisnis dapat melampirkan kontak 
2. Mengukur kinerja konten/kiriman di 
akun bisnis 
3. Memperoleh wawasan mengenai para 
pengikut dan cara para pengikut 
berinteraksi dengan konten di akun 
bisnis sebuah brand 
Akun bisnis di Instagram diperuntukkan 
untuk branding bisnis maupun personal 
yang berniat untuk menjangkau lebih 
banyak pengguna. Instagram juga 
menyediakan promosi iklan secara 
berbayar dan promosi tersebut diklaim 
memiliki strategi yang efektif dalam 
pemasaran.  
b. Social Customer Relationship 
Management (SCRM) dan Kepuasan 
Kinerja Bisnis 
Perusahaan kecil cenderung menggunakan 
media sosial untuk komunikasi eksternal, 
dimana hal tersebut meliputi mengiklankan 
dan menjual produk/layanan yang 
ditawarkan (Quevedo, 2012). Seberapa 
besar kemampuan SCRM untuk dapat 
memberi dampak positif pada suatu bisnis 
dipengaruhi oleh faktor-faktor dari 
pengelolaan bisnis itu sendiri. Cara 
pengelola bisnis menyajikan 
produk/layanan yang ditawarkan pada 
pelanggan yang berbeda bisa jadi berakibat 
pada hasil bisnis yang berbeda pula. 
Penyajian tersebut dikelola dalam brand 
engagement, dimana hal tersebut secara 
konseptualnya merupakan aktivitas 
kognitif, emosional dan perilaku pelanggan 
selama berinteraksi atau terkait suatu brand 
tertentu. Koneksi, kreasi dan komunikasi 
sebuah brand antara perusahaan tersebut 
dengan pelanggannya, baik pelanggan yang 
sudah ada maupun calon pelanggannya, 
melalui suatu bahasa, gambar maupun 
makna-makna yang berkaitan dengan suatu 
brand melalui situs jejaring sosial yang 
dimiliki perusahaannya (Osei Frimpong & 
McLean, 2018). 
Perbedaan dalam pengelolaan konten 
di Instagram juga dapat mempengaruhi 
seberapa baik SCRM mempengaruhi 
kepuasan kinerja bisnis. Penelitian Chi 
(2011) dan Kumar et al (2016) 
menyebutkan pula bahwa strategi kreatif 
dalam konten media sosial adalah hal 
penting dalam mempengaruhi praktek 
brand engagement dan mencapai hasil 
seperti brand awareness, peningkatan 
minat konsumsi dan e-WOM. Interaksi 
langsung dari perusahaan dalam bentuk 
konten tersebut mampu menambah 
kredibilitas perusahaan dan kepercayaan 
pelanggan pada perusahaan. 
Cara pengelola bisnis berkomunikasi 
pada pelanggan akan membentuk persepsi 
di dalam benak pelanggan mengenai bisnis 
tersebut. Bisnis sebaiknya memastikan agar 
persepsi di benak pelanggan sesuai dengan 
apa yang ingin digambarkan bisnis tersebut 
agar memiliki citra yang baik. Persepsi ini 
didukung oleh ekspektasi pelanggan pada 
bisnis, yang diawali oleh janji yang 
diberikan bisnis. Janji meliputi slogan yang 
menjadi tulang punggung dari reputasi 
brand. Sebuah brand dibangun dari 
pemahaman yang baik mengenai visi, misi 
dan janji perusahaan, sehingga serangkaian 
aktivitas maupun pengembangan dari 
brand tersebut dilakukan dengan tujuan 
yang berarah dan konsisten. Janji yang 
diberikan perusahaan mampu 
mempengaruhi ekspektasi pelanggannya 
dan berdampak pada tingkat kepuasan 
pelanggan. Kotler & Armstrong (2017) 
menjelaskan bahwa ekspektasi yang 
ditetapkan terlalu rendah, kepuasan 
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pelanggan akan mudah dicapai namun 
gagal menarik pelanggan lain, sedangkan 
apabila ekspektasi yang ditetapkan terlalu 
tinggi, pelanggan cenderung kecewa. 
Apabila suatu bisnis mampu mengelola 
ekspektasi pelanggan dengan baik, maka 
kinerja bisnis tersebut semakin 
memuaskan. 
Penyajian bisnsi dalam brand 
engagement, pengelolaan ekspektasi 
pelanggan dan pengelolaan konten pada 
Instagram membentuk aktivitas SCRM 
suatu bisnis. Semakin baik ketiga hal 
tersebut dikelola oleh bisnis, maka kinerja 
bisnis diharapkan dapat lebih memuaskan 
bagi pengelolanya. Maka dari itu untuk 
mengukur hubungan ini dibentuklah 
hipotesis penelitian: 
H1: Social Customer Relationship 
Management memiliki pengaruh 
signifikan pada tingkat kepuasan bisnis. 
c. Customer Engagement  
Kepercayaan pelanggan untuk sebuah 
brand berpotensi menjadi loyalitas dan 
membantu perusahaan untuk menyebar 
informasi pada komunitasnya. Perusahaan 
mungkin mampu untuk mengendalikan 
siklusnya hingga berhasil memperoleh 
kepercayaan, namun loyalitas dan 
penyebaran informasi tidak bisa 
dikendalikan perusahaan melainkan 
pilihan dari pelanggan itu sendiri. Usaha 
yang dapat dilakukan perusahaan untuk 
menjaga persepsi pelanggan maupun 
penyebaran informasinya antara lain 
dengan customer engagement. 
Penggunaan media sosial yang semakin 
marak untuk praktek ini menimbulkan 
sebuah istilah yang disebut social media 
engagement. 
Social Media Engagement yang 
disingkat sebagai ‘SME’ merupakan 
bagian dari praktek strategi pemasaran 
menggunakan social media, dikenal 
sebagai Social Media Marketing (SMM). 
SME sendiri merupakan sebuah proses 
untuk membangun hubungan atau koneksi 
dengan pelanggan dalam komunitas daring 
menggunakan tools dalam media sosial 
melalui segala bentuk komunikasi yang 
dilakukan secara daring dan firm-
generated content. Hasil dari SME antara 
lain reaksi, interaksi dan aksi dari 
pelanggan. (Sherman & Smith, 2013). 
Fenomena kemunculan media sosial 
menimbulkan dampak bagi praktek 
pemasaran tradisional yang digunakan 
perusahaan. Penggunaan media sosial 
menjadi tidak terelakkan mengingat 
kecenderungan penggunaannya yang 
semakin pesat. Perkembangan tools di 
berbagai saluran media sosial juga 
mendukung jalannya praktek pemasaran 
menggunakan media sosial. Satu hal yang 
juga tidak terelakkan dalam penggunaan 
media sosial untuk pemasaran ialah 
informasi yang lebih mudah dan lebih 
cepat tersebar. Hal tersebut tidak 
sepenuhnya hal baik mengingat 
penyebaran informasi tersebut diikuti 
dengan kemudahan dalam penambahan 
informasi lain berdasarkan persepsi 
pengguna dan penyebar informasi. 
Informasi tambahan tersebut tidak hanya 
berupa dukungan namun dapat berakibat 
buruk apabila berupa sebuah penolakan 
atau ketidaksesuaian dengan citra 
perusahaan. Maka dari itu, apabila suatu 
bisnis dapat mengelola media sosialnya 
dengan baik, yang mana dalam hal ini 
adalah SCRM, pelanggan akan 
menunjukkan keterlibatannya dalam 
bentuk customer engagement pada bisnis. 
Hal tersebut diukur pada penelitian ini 
dengan hipotesis: 
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H2: Social Customer Relationship 
Management memiliki pengaruh 
signifikan pada Customer Engagement 
 
Tingkat kepuasan bisnis yang 
menjadi perhatian pada penelitian ini 
adalah sebaik apa pebisnis memperoleh 
informasi dan wawasan mengenai 
pelanggannya. Semakin akurat wawasan 
tersebut maka semakin besar bagian 
kebutuhan pelanggan yang mampu 
dipenuhi. Kepuasan bisnis yang diharapkan 
pebisnis juga bagaimana bisnisnya mampu 
menjangkau lebih banyak pengunjung dari 
konten sendiri maupun disebarkan oleh 
pelanggan lain. Hal terpenting ialah 
bagaimana bisnis tetap mempertahankan 
kesetiaan pelanggan yang telah dimiliki. 
Penelitian ini mengangkat bagaimana 
tingkat customer engagement mampu 
menghasilkan kepuasan bisnis yang 
diinginkan pengelolanya. Semakin banyak 
pengunjung yang tertarik mengunjungi 
bisnis tersebut dan menimbang penawaran 
yang diberikan, maka pebisnis dapat 
memanfaatkan respons tersebut sebagai 
bentuk evaluasi terhadap wawasan 
kebutuhan pengunjungnya dan nilai 
penawaran yang diberikan. Customer 
engagement yang dimanfaatkan sebaik 
mungkin seharusnya mampu memberikan 
kepuasan bisnis yang diinginkan pengelola 
bisnis tersebut, oleh karena itu untuk 
melihat kemampuan pebisnis dalam 
memanfaatkan customer engagement 
dibuatlah hipotesis penelitian berikut. 
H3: Kemampuan pebisnis dalam 
mengelola customer engagement 
berpengaruh signifikan terhadap tingkat 





3. Metodologi Penelitian 
Diagram alir di bawah ini 
menunjukkan tahapan atau metodologi 
penelitian. Penelitian ini mengumpulkan 
data berdasarkan hasil penyebaran 
kuesioner pada 135 pengelola bisnis 
UMKM di Indonesia. Data kemudian 
diolah berdasarkan metode PLS-SEM 
dalam aplikasi SmartPLS v.3.2.8. Diagram 









































Gambar 1. Metodologi Penelitian 
4. Hasil dan Pembahasan 
Peneliti menerima 135 tanggapan 
untuk bagian ini, dimana bisnis-bisnis 
tersebut dapat dikelompokkan berdasarkan 
kekayaan bersih (tidak termasuk tanah dan 
tempat bangunan usaha), penjualan 
tahunan, lokasi bisnis, lama bergabung di 
Instagram, tipe bisnis, dan kategori produk 
yang ditawarkan oleh bisnis tersebut. Hasil 
tersebut dapat dilihat melalui Tabel 1. 
Model jalur pada PLS-SEM terdiri 
dari variabel laten, hubungan struktural 
antar konstruk, dan model pengukurannya 
dikembangkan dengan menambahkan 
indikator. Gambar 2 menunjukkan model 
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jalur yang dikembangkan dalam penelitian 
ini berdasarkan kerangka pemikiran yang 
dibuat dalam SmartPLS beserta estimasi 
nilai yang diberikan dari hasil pengolahan 
data. Pengolahan data meliputi evaluasi 
model pengukuran reflektif, evaluasi model 
pengukuran formatif, evaluasi model 
struktural dan uji hipotesis penelitian. 
Tabel 1. Identitas Responden 
Variabel Statistik 
Usia Bisnis 
 1 th 61 45% 
 2 th 33 25% 
 3 th 19 14% 
 4 th 11 8% 
 5 th 8 6% 
 > 5 th 3 2% 
Kekayaan Bersih 
 0 - 50 jt 113 84% 
 50 jt - 500 juta 19 14% 
 500 juta - 10 milyar 3 2% 
Penjualan Tahunan   
 0 - 300 jt 115 85% 
 300 jt - 2,5 milyar 19 14% 
 2,5 milyar - 50 milyar 1 1% 
Tipe Bisnis 
 Original Manufacture 80 59% 
 Reseller 55 41% 
Item Penawaran 
 Makanan/minuman 37 23% 
 Clothing 34 22% 
 Aksesoris 26 16% 
 Kado 17 11% 
 Produk kecantikan 15 9% 
 Jasa 7 4% 
 Kebutuhan hobi 6 4% 
 ATK/stationary 5 3% 
 Perawatan tubuh 4 3% 
 Pernak-pernik 4 3% 
 Lainnya 3 2% 
 
Berdasarkan pengolahan untuk model 
pengukuran reflektif, diperoleh keputusan 
bahwa kepuasan kinerja bisnis tidak 
mampu menjelaskan variansi dari loyalitas 
pelanggannya. Loyalitas pelanggan yang 
dimaksudkan dalam penelitian ini adalah 
tingkatan dimana bisnis tersebut memiliki 
jumlah pembeli yang melakukan pembelian 
ulang pada tokonya. Loyalitas pelanggan 
terhadap suatu bisnis dapat dipengaruhi 
oleh berbagai faktor lain seperti kualitas 
produk, selera pelanggan, promosi bisnis 
pesaing, besarnya kompetisi dalam bisnis, 
banyaknya produk serupa, hingga sifat 
penasaran pelanggan yang mendorongnya 
untuk beralih ke penawaran lain. Puas 
tidaknya pebisnis dalam melihat kinerja 
bisnis tidak berarti bahwa hal tersebut 
mampu membuat pelanggan kembali 
melakukan transaksi. 
Validitas konvergensi indikator 
formatif diliat dari bagaimana indikator-
indikator tersebut memprediksi sebuah 
konstruk yang diukur secara reflektif. 
Adapun analisis yang memiliki validitas 
konvergensi yang baik ditandai dengan 
konstruk reflektif dengan nilai R square 
minimal 0,50. Kolinearitas dianalisa dari 
nilai variance inflation factor (VIF) setiap 
indikator dalam outer model. Analisa 
kolinearitas di PLS-SEM menyatakan 
bahwa tidak ada indikator formatif yang 
mengandung kolinearitas dan indikator 
tersebut dapat dilanjutkan untuk proses 
analisa signifikansi dan relevansi dari 
outerweight. Signifikansi outerweight 
merupakan hasil dari proses bootstrapping 
menggunakan SmartPLS. Adapun 
pengaturan dalam bootstrapping yang 
diterapkan dalam pengujian ini antara lain 
uji two-tailed dengan tingkat signifikansi 
0,05. Bootstrapping juga akan 
menghasilkan signifikansi bagi koefisien 
jalur. 
Nilai dari R2 merupakan koefisien 
yang menunjukkan variansi sebuah variabel 
endogen yang dapat dijelaskan oleh satu 
atau lebih variabel eksogennya. Model 
memprediksi variansi Customer 
Engagement dengan koefisien 0,34. 
Artinya sebesar 34% variansi dari 
Customer Engagement yang dapat 
dijelaskan oleh SCRM. Koefisien ini 
dievaluasi sebagai kemampuan prediktif 
model yang lemah. Sedangkan R2 dari 
konstruk Kepuasan Kinerja Bisnis dinilai 
sebagai kemampuan prediktif model yang 
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sedang. Angka tersebut bermakna sebesar 
55,2% variansi Kepuasan Kinerja Bisnis 
mampu dijelaskan oleh SCRM dan CE. 
Evaluasi R2 dapat dilihat pada Tabel 2. 






CE 0.340 0.335 Lemah 
KK 0.552 0.545 Sedang 
SCRM 0.977 0.976 Kuat 
Nilai f2 menjadi salah satu 
pertimbangan mengenai dampak suatu 
konstruk endogen terhadap konstruk 
eksogen CE dan KK. Konstruk SCRM 
mempengaruhi konstruk CE dengan efek 
0,515 yang tergolong kuat, namun 
mempengaruhi konstruk KK dengan efek 
0,212 yang tergolong sedang. Sedangkan 
konstruk CE mempengaruhi KK dengan 
efek yang tergolong kuat pula, yaitu senilai 
0,305. Nilai tersebut dapat dilihat pada 
Tabel 3. 
Relevansi prediktif menunjukkan 
kemampuan model untuk memprediksi di 
luar sampel. Berdasarkan pengolahan data 
tersebut, relevansi prediktif menghasilkan 
nilai Q2 dalam rentang 0,153 hingga 0,313 
untuk konstruk endogen CE, KK dan 
SCRM. Nilai tersebut dianggap telah 
memiliki relevansi prediktif dengan kriteria 
nilai Q2 di atas 0. Nilai relevansi prediktif 
model dapat dilihat pada Tabel 4, dengan 
efek dari relevansi prediktif dapat dilihat 
pada Tabel 5. 
Tabel 3. Tingkat Efek f2 
  CE Keterangan KK Keterangan 
CE - - 0.305 Kuat 
SCRM 0.515 Kuat 0.212 Sedang 
Tabel 4. Relevansi Prediktif Q2 
  SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
CE 540,000 468,051 0,133 
KK 405,000 278,062 0,313 
SCRM 1.755,000 1.312,425 0,252 
Tabel 5. Tingkat Efek q2 
  SCRM Keterangan KK Keterangan 
SCRM -  0,07 Kecil 
CE  0,01 Kecil 0,13 Sedang 
 
Gambar 2. Estimasi Model Jalur
Keterangan: 
BE  = Konstruk brand engagement 
EP  = Konstruk pengelolaan ekspektasi  
    pelanggan 
KI  = Konstruk pengelolaan konten  
   pada Instagram 
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SCRM  = Konstruk Social Customer  
   Relationship Management 
KB  = Konstruk kompetisi bisnis 
CE  = Konstruk customer engagement 
KK  = Konstruk kepuasan kinerja bisnis. 
*Nilai pada tanda panah merupakan koefisien jalur/outer 
weight/loading, sedangkan nilai dalam lingkaran 
merupakan nilai R2. 
 Pengujian hipotesis penelitian dilakukan 
setelah evaluasi model pengukuran dan 
evaluasi model struktural. Hipotesis- 
hipotesis penelitian dapat dianalisis dan 
diambil keputusan yang mana dapat dilihat 
pada Tabel 6.  







H1 SCRM → KK 0,379 0,000 Signifikan 
H2 SCRM →CE 0,583 0,000 Signifikan 
H3 CE → KK 0,455 0,000 Signifikan 
 
Hipotesis 4 hingga hipotesis 27 merupakan 
signifikansi dari indikator pada model 
pengukuran, yang dapat dilihat pada Tabel 
7. 







H4 BE1 → BE 0,445 0,005 Signifikan 
H5 BE2 → BE 0,547 0,001 Signifikan 
H6 BE3 → BE -0,047 0,871 Tidak signifikan 
H7 BE4 → BE 0,255 0,074 Tidak Signifikan 
H8 BE5 → BE 0,394 0 Signifikan 
H9 EP1 → EP 0,399 0,001 Signifikan 
H10 EP2 → EP 0,232 0,119 Tidak signifikan 
H11 EP3 → EP 0,484 0,000 Signifikan 
H12 EP4 → EP 0,380 0,013 Signifikan 
H13 KI1 → KI 0,136 0,381 Tidak signifikan 
H14 KI2 → KI 0,405 0,003 Signifikan 
H15 KI3 → KI 0,267 0,042 Signifikan 
H16 KI4 → KI 0,614 0,000 Signifikan 
H17 KB1 → KB 0,469 0,001 Signifikan 
H18 KB2 → KB 0,722 0,000 Signifikan 
H19 KB3 → KB 0,091 0,569 Tidak signifikan 
H20 CE1 → CE 0,196 0,162 Tidak signifikan 
H21 CE2 → CE 0,312 0,031 Signifikan 
H22 CE3 → CE 0,048 0,679 Tidak signifikan 
H23 CE4 → CE 0,722 0,000 Signifikan 
H24 KK → KK1 0,755 - Signifikan 
H25 KK → KK2 0,856 - Signifikan 
H26 KK → KK3 0,761 - Signifikan 
H27 KK → KK4 0,421 - Tidak signifikan 
 
Berdasarkan koefisien jalur yang 
dihasilkan, SCRM memiliki pengaruh yang 
signifikan pada kinerja bisnis dan customer 
engagement. Perbedaan besar nilai 
koefisien jalur dapat membantu peneliti 
dalam melihat kekuatan pengaruh variabel-
variabel terhadap kepuasan kinerja bisnis 
UMKM tersebut. Persamaan regresi untuk 
kinerja bisnis (KK) dipengaruhi secara 
signifikan oleh SCRM dan customer 
engagement, namun tidak secara signifikan 
oleh kompetisi bisnis. Melihat dari 
koefisien jalurnya, variabel yang lebih 
besar pengaruhnya terhadap KK adalah 
customer engagement, lalu kemudian 
SCRM. 
Efek langsung SCRM terhadap KK 
adalah 0,645. Efek tak langsung SCRM 
terhadap KK melalui CE memiliki nilai 
terbesar dibanding kombinasi efek tak 
langsung variabel-variabel lainnya, yaitu 
sebesar 0,265. Efek total SCRM terhadap 
KK merupakan akumulasi dari efek 
langsung dan efek tidak langsungnya, yang 
mana dihasilkan sebesar 0,910. Nilai 
tersebut menunjukkan prediksi SCRM 
terhadap kinerja bisnis dimediasi oleh 
customer engagement dengan efek yang 
nyata. Hasil ini mengkonfirmasi penelitian 
Charoensumongkol & Sasatanun (2017) 
bahwa penggunaan media sosial sebagai 
upaya pengelolaan hubungan pelanggan 
oleh bisnis mikro dan kecil mampu 
mempengaruhi kepuasan kinerja bisnisnya, 
yang diobservasi terhadap bisnis mikro dan 
kecil di Thailand. Penemuan ini juga selaras 
dengan studi empiris Trainor et al (2014) 
bahwa media sosial berpengaruh pada 
kinerja bisnis kecil dan menengah di 
Malaysia. 
Adapun penemuan dalam penelitian 
ini memberi kontribusi untuk 
mengembangkan penemuan dari penelitian 
sebelumnya. Penemuan tersebut berkenaan 
dengan variabel-variabel yang memiliki 
pengaruh dalam Social Customer 
Relationship Management terhadap kinerja 
bisnis. Penelitian ini merumuskan bahwa 
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penyajian bisnis dalam brand engagement, 
pengelolaan ekspektasi pelanggan dan 
pengelolaan konten Instagram merupakan 
strategi untuk menarik lebih banyak 
pelanggan untuk terlibat dalam bisnis 
hingga meningkatkan kepuasan kinerja 
bisnis secara keseluruhan. Path coefficient 
dari pengelolaan ekspektasi pelanggan di 
Instagram (EP) menunjukkan pengaruh 
terbesar sebagai bagian dari SCRM, disusul 
oleh pengelolaan konten Instagram (KI), 
kemudian penyajian bisnis dengan brand 
engagement (BE).  
5. Kesimpulan 
Social Customer Relationship 
Management memiliki pengaruh yang 
signifikan pada customer engagement (γ = 
0,583, p value = 0,000) dan memiliki 
pengaruh yang signifikan pada tingkat 
kepuasan kinerja bisnis (β = 0,379, p value 
= 0,000) sehingga hipotesis 1 dan hipotesis 
2 penelitian ini diterima. Social Customer 
Relationship Management memiliki efek 
yang besar terhadap kinerja bisnis 
berdasarkan efek langsung dan efek tidak 
langsung melalui customer engagement, 
dimana perolehan efek total yang 
dihasilkan adalah 0,669. Penelitian ini 
memberi konfirmasi bahwa pengelolaan 
hubungan pelanggan melalui media sosial 
khususnya Instagram memberi pengaruh 
pada kinerja bisnis bagi usaha mikro, kecil 
dan menengah di Indonesia, dengan 
dimediasi oleh customer engagement. 
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